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Abstrakt 
Tato práce se zabývá „fenoménem“ dnešní doby a to multilevelovým marketingem 
(MLM). V první části je vysvětlen systém MLM a poté srovnán s „klasickým“ 
podnikáním a to z pohledu fungování, organizace a manažerského řízení. V druhé části 
je popsán MLM v konkrétní společnosti včetně zhodnocení SWOT analýzy. Na konci 
celé práce jsou navrhnuta případná řešení, jak udržet růst poskytovaného produktu či 
služby.   
 
Abstract 
This work deals with the "phenomenon" of today and multilevelovým marketing (MLM). 
The first part explains the MLM system and then compared with the "classic" business 
from the perspective of the functioning, organization and management control. The 
second part describes the specific MLM company, including assessment of SWOT 
analysis. At the end of this thesis are suggested possible solutions to sustain growth 
provided by the product or service. 
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ÚVOD 
 
Multilevel marketing, dále jen MLM, je přímý způsob prodeje a většina z nás se s tímto 
způsobem prodeje pravděpodobně setkala. Buď jako zaměstnanec, zákazník či 
distributor. Lze ho zařadit mezi druh podnikání, který se v 80. letech začal velmi rychlým 
tempem rozvíjet a ve 20. a 21. století se stal tzv. „fenoménem“ této doby.    
V této bakalářské práci se budu zabývat problematikou multilevelového marketingu. V 
teoretické části představím multilevel marketing jako jednu z nejúspěšnějších metod 
prodeje. Jednou z jeho velkých výhod je jeho jednoduchost, jelikož do systému prodeje 
se může zapojovat každý a přitom si vydělat slušné peníze na základě provizí z prodeje. 
Mnoho lidí zaměňuje MLM s tzv. pyramidovými hrami, které se začaly rozvíjet ve 
stejnou dobu. Avšak na rozdíl od MLM, jde o porušování zákona a svoje zákazníky 
podvádějí a snaží se na nich vydělat co nejvíce peněz díky jejich důvěře. Nejvíce se 
můžeme setkat s prodejem finančních služeb, drogerie, spotřebiče do domácnosti, různé 
doplňky např. potravinové a další.  
 Do teoretické části jsem také zahrnul historii MLM, principy a podkapitolku rozdíl mezi 
legálním prodejem MLM a pyramidovou hrou, kde vysvětluji rozdíly. Důležitou součástí 
této práce jsou výhody a nevýhody tohoto druhu prodeje. V této části porovnávám 
podnikání v MLM systému a podnikání v „klasické“ společnosti, jaké jsou rozdíly 
v organizační struktuře.   
V praktické části představím společnost OVB Allfinanz a.s. a její systém podnikání. 
Zhodnotím současnou situaci na konkrétním obchodním týmu působící na finančním trhu 
pod touto společností. Popíši složení a organizační strukturu společnosti a co je její hlavní 
činností. Po zhodnocení dané situace, provedu SWOT analýzu ve společnosti OVB 
Allfinanz a.s a na základě výsledků, se budu snažit doporučit návrhy, které by měly zlepšit 
současnou situaci daného obchodního týmu v oblasti objemu produkce.  
Téma je mi blízké, jelikož sám se pohybuji na finančním trhu od mládí a téma MLM ve 
finančních službách spojuje jak finance obecně a finanční trhy, tak řízení lidských zdrojů. 
Obsahuje i koučink, prezentaci a motivaci. Tomuto odvětví se hodlám věnovat 
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dlouhodobě, a přestože se mu věnuji již čtvrtým rokem na profesionální úrovni, mám 
k němu stále podobný vztah, jako ke koníčku.    
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CÍLE PRÁCE, METODY A POSTUPY ZPRACOVÁNÍ 
Hlavním cílem této práce je najít způsoby, jak v dnešní době udržet či zvýšit růst objemu 
prodeje produktů při zachování kvality nabízených služeb či produktů.  
V každé konkrétní struktuře funguje jiný způsob práce s nováčky, zapracování nových 
spolupracovníků a vedení stávajících spolupracovníků ke kariérnímu růstu. Právě tato 
kombinace rétoriky a konkrétních aktivit, které organizuje manager se svým týmem je 
klíčem k tomu, zdali daný tým stagnuje, klesá nebo roste. Popřípadě jak dynamicky roste.  
Cílem práce je analyzovat systém aktivit, které vedení organizuje pro tým a 
prostřednictvím kterých je celý tým řízen. Tyto aktivity budou popsány a na základě nich 
bude součástí práce SWOT analýza, z které se pokusím definovat slabé a silné stránky 
stávajícího systému. Celá SWOT analýza bude vypracována i na základě výsledků 
obchodního týmu z hledisek absolutní výkonnosti, průměrné výkonnosti na člena sítě i 
rozvoje, tedy počtu spolupracovníků a jeho vývoje v čase. Na základě SWOT analýzy 
vypracuji návrh, jak stávající vzdělávací a řídící systém vylepšit tak, aby tým dokázal 
realizovat stabilní růst a zachovat přitom kvalitu produkce. 
 Pro vypracování této práce jsem využil metody deskripce, dedukce, syntézy zjištěných 
poznatků a komparace charakteristik dvou systémů prodeje na základě porovnávání. 
Dílčím cílem této práce je vysvětlit srozumitelně co je multilevel marketing a jaké jsou 
rozdíly mezi tímto podnikáním a mezi podnikáním v „klasické“ společnosti  
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1 TEORETICKÁ VÝCHODISKA PRÁCE 
V této kapitole se budu zabývat srovnáním MLM a klasického podnikání. Rozeberu 
historii MLM a srovnám jeho systém se systémem pyramidové hry. To je rozdíl, který 
často lidé nevidí a díky tomu tyto dva systémy zaměňují. Dále se zaměřím na organizační 
strukturu a popíši roli manažera včetně manažerských stylů v MLM společnosti. 
1.1 Multilevel marketing (MLM)  
Multilevel marketing neboli síťový marketing (network) má různé definice, lze ho 
vysvětlit různými způsoby. Jednoduše řečeno se jedná o prodej výrobků a služeb. Podle 
Petera Clothiera je multilevel marketing: “Metoda prodeje zboží přímo spotřebitelům 
prostřednictvím sítě tvořené nezávislými distributory, kteří do ní uvádějí další 
distributory; důchod je tvořen maloobchodními a velkoobchodními zisky z plateb 
založených na celkovém prodeji skupiny vystavěné kolem jednoho distributora.“1  
Prodej výrobků přes MLM probíhá jinak než klasický prodej. Celý distribuční řetězec je 
zkrácen. Výrobek jde rovnou do rukou prodejce, tím se šetří výdaje, jejichž část pak 
dostane přímo prodejce a další část je investována do distributora, např. na jeho vzdělání, 
či motivaci. Distributoři potřebují mít zázemí a podporu ze strany výrobce, aby daný 
produkt nabízeli zákazníkům a měli tak úspěch a zvyšovali objem prodeje. Pokud tento 
prodejce (distributor) sežene dalšího prodejce, který bude pracovat jako jeho podřízený, 
získává další část ušetřených peněz. Takto vzniká struktura MLM systému. Lze říci, že 
při prodeji v MLM, se zabraňuje tomu, aby se plýtvalo financemi. 2 
Velice hezky, definoval MLM pan Toman: „Marketing je způsob, jak správné zboží za 
správnou cenu správně nabídnout správnému zákazníkovi ve správný čas na správném 
místě.“3 Pokud člověk hledá způsob, jak rychle zbohatnou, není síťový marketing pro něj. 
Pokud je, ale ochoten pracovat dva až čtyři roky na částečný úvazek, může si vybudovat 
finanční nezávislost na celý život. Síťový marketing se jeví jako poslední reálná 
                                                 
1 CLOTHIER, Peter. MULTI-LEVEL MARKETING. Pelikán s.r.o., 1995, s.47. 
2 Tamtéž 
3 TOMAN, Ivo. Multi-level marketing - strašák nebo příležitost?. Havířov: TAXUS, 2001, s.19. 
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příležitost, jak může v systému svobodného podnikání průměrný člověk dosáhnout 
finanční nezávislosti bez nutnosti velkého kapitálu. 
Síťový marketing má značný finanční potenciál a přitahuje tak množství příživníků  
a podvodníků např. nákupní kluby, řetězové dopisy nebo nelegální „pyramidové hry“. 
Mnoho společností síťového marketingu nabízí výrobky za vyšší cenu, než podobné 
produkty dostupné jinde. Vzhledem k jejich vysoké kvalitě, účinnosti nebo koncentraci 
však pro zákazníka znamenají vyšší hodnotu a tedy i úsporu.4 
Podnikatelé v MLM během desetiletí veřejnosti představili velké množství výrobků, které 
by s tradičním systémem distribuce nikdy neobstály – výrobky jako pycnogenol, ústní 
chelace, enzymy, antioxidační šťávy a gely a řada dalších produktů, které potřebují 
konverzační marketing, což je parketa síťového marketingu. Tyto výrobky pomohly 
milionům lidí a dokonce zachránily či prodloužily životy.5 
Hlavním principem je, že prodej v systému MLM probíhá zcela jinak než v klasickém 
systému distribuce výrobků. Klasický systém je, že se vyrobí např. za stokorunu, pak se 
předá velkoobchodům, skladům, dopravcům, dealerům, maloobchodům a nakonec ho 
dostane spotřebitel. Aby se o výrobku spotřebitel dozvěděl, je třeba vytvořit reklamu a 
zaplatit její zveřejnění, např. TV či rádio. To, co na začátku stálo stokorunu, stojí nakonec 
třeba trojnásobek.6 
Obecně, ale platí, že čím větší odběry distributoři mají, tím větší slevy jim zásobovatelé 
poskytují a tím dosahují větších zisků. Zvyšování svých zisků mohou dospět i hledáním 
nových odběratelů, které by mohli do budoucna dále zásobovat. Síť distribuce u MLM 
vypadá podobně jako u „klasického“ marketingu. Dle obrázku č. 1 lze, ale vidět rozdíl. 
Na počátku stojí výrobce neboli MLM společnost, ale velkoobchod a maloobchod 
nahrazují distributoři, kteří zásobují jak sami sebe, tak i své zákazníky. Každý distributor 
je samostatný podnikatel, kteří nabízejí produkty v každé organizační úrovni. 7 
 
                                                 
4 CLOTHIER, Peter. MULTI-LEVEL MARKETING, Pelikán s.r.o., 1995, s.48. 
5 Tamtéž 
6 Tamtéž 
7 Www.multilevelmarketing.cz. Www.multilevelmarketing.cz [online]. [cit. 2015-05-24]. Dostupné z: 
http://www.multilevelmarketing.cz/co-je-mlm/puvod-mlm/ 
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Obr. 1: Distribuční cesta v MLM 
 
(Zdroj: vlastní zpracování, upraveno dle 8)  
1.1.1 Historie multilevel marketingu 
Je těžké u lidských činností přesně určit datum a tak je to i u využívání multilevel 
marketingu. První zmínky využívání tohoto systému je ve 20. letech 20. století v období 
americké prohibice – zákaz výroby a prodeje alkoholu. Ale lidé jsou chytří  
a vynalézaví. Distributoři alkoholu vymysleli způsob jak alkohol dostat do země. Lidé, 
kteří pašovali alkohol do země, začali být odměňováni nejen za propašované množství 
alkoholu, ale i za to, když si vytvořili svoji distributorskou síť. Začali se dodržovat tři 
hlavní zásady: 
 pokud se přidáš a budeš prodávat, vyděláš si; 
 získej další prodejce a získáš navíc i další provize nejen z vlastního prodeje; 
 zemřeš, pokud systém opustíš či vyzradíš. 
                                                 
8 CLOTHIER, Peter. MULTI-LEVEL MARKETING, Pelikán s.r.o., 1995, s.48. 
VÝROBCE (MLM SPOLEČNOST) 
DISTRIBUTOR 
DISTRIBUTOR 
DISTRIBUTOR 
ZÁKAZNÍCI ZÁKAZNÍCI 
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Čím více lidí se účastnilo tohoto obchodu, tím více distributor získával peněz. Prodej 
natolik vzrostl, že se ukázal tento systém prodeje velice spolehlivý a efektivní. Tím vznikl 
MLM a tento systém stále roste a slaví úspěchy.9 
V roce 1940 firma California Vitamins, začala jako první využívat MLM systém  
a nabízela potravinové doplňky. Existovalo více firem využívající tento způsob prodeje, 
ale California Vitamins, byla první, která zavedla odměňování distributorů formou 
provizi či bonusů, pokud do systému přivedou další subjekty. Každý člen této organizace, 
si mohl organizovat svoje vlastní podnikání a trénovat či rozšiřovat své schopnosti 
prodeje. Poté se společnost přejmenovala na Nutrilite a dva hlavní distributoři, Jay Van 
Andel a Rich DeVos, viděli obrovský potenciál v MLM systému, že odešli ze společnosti 
a založili si svoji vlastní Amway Corporation10. Tato společnost dnes patří mezi 
nejznámější multilevelové společnosti na světě. 11 
Díky této společnosti vznikl síťový marketing v podobě, jako je dnes. Jeho obrovská síla 
byla právě v obchodníkovi, který zboží prodával až přímo koncovým zákazníkům. Dr. 
Gini Grahamová Scottová12 uvádí: „Multilevelový marketing zdůrazňuje sílu osobního 
kontaktu a přesvědčivosti při prodeji, přičemž prodávající se stává čímsi více než 
úředníkem, který zaznamenává prodej – stává se někým, kdo může být učitelem, 
poradcem, vedoucím, zprostředkovatelem informací, pomocníkem i člověkem 
přinášejícím nové myšlenky. Obchodní cestující, který v 19. století putoval Amerikou od 
města k městu v malém kočáře, je částí tohoto osobního kontaktu a je součástí tradice 
přímého prodeje.“  
Další důležitou etapou v MLM byl rok 1960, kdy Glen W. Turner založil společnost, 
která zastřešovala několik menších MLM firem s různým druhem zboží. Společnost 
slavila úspěchy a mnoho lidí, díky ní, i zbohatlo, ale později se ukázalo, že vykazuje určité 
nedostatky, např. neexistující produkty. Později se ukázalo, že se spíše jedná  
                                                 
9 Www.multilevelmarketing.cz. Www.multilevelmarketing.cz [online]. [cit. 2015-05-24]. Dostupné z: 
http://www.multilevelmarketing.cz/co-je-mlm/puvod-mlm/ 
10 History Nutrilite. In: [online]. [cit. 2015-02-20]. Dostupné z: http://nutrilite.com/en-
us/Nature/WhyNutrilite/our-history.aspx 
11 Www.multilevelmarketing.cz. Www.multilevelmarketing.cz [online]. [cit. 2015-05-24]. Dostupné z: 
http://www.multilevelmarketing.cz/co-je-mlm/puvod-mlm/ 
12 SCOTT, Dr.Gini Graham. Úspěch v multilevelovém marketingu. Bratislava: Igor Dráb, 1995. ISBN 80-
85441-05-5, s.39. 
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o systém ilegální „pyramidové hry“. Bohužel v této době ještě neexistoval žádný zákon 
zabývající se tímto ilegálním systémem prodeje.13 
Až v roce 1975 Americká federální obchodní komise vydala tzv. Pyramidový zákon. 
Podle zákona byl MLM systém legální a jeho ilegální formy, byly přesně vymezeny  
a podány žaloby. Poté začal obrovský rozmach MLM systému i přes nedůvěřivost 
zákazníků. V dnešní době existuje mnoho fungujících firem založené na MLM, působící 
i v České republice. 14 
Mezi nejznámější a největší firmy, co se týče objemu produkce, počtu členů a velikosti 
obratu můžeme zařadit: 
 Amway Corporation – jedna z prvních společností MLM. Hlavním nabízeným 
sortimentem je kosmetika – péče o pleť a tělo, dekorativní – dále doplňky stravy 
při dietách, drogistické zboží a doplňky do domácností. Dle zpráv, v roce 2013 
dosáhla obratu 11,8 miliard amerických dolarů.15  
 Avon Cosmetics a Oriflame – u obou těchto společností je stejný sortiment – 
kosmetika. Avon má zhruba 6,5 milionů členů16 a Oriflame má přibližně 3,6 
milionů poradců17. Avon je podstatně větší společností a o 30 let déle na trhu než 
Oriflame. Velkým konkurentem těchto společností je Mary Kay.  
 Herbalife – tato společnost nabízí vyživové doplňky stravy i pro fitness. Tyto 
doplňky jsou určeny hlavně pro sportovce a pro lidi, kteří si chtějí udržet svoji 
váhu. Společnost má zhruba 1 milion členů ve více jak 80 zemí.  
 Zepter a Vorwerk – Zepter nabízí spotřebiče do kuchyní, ale i ona svoji nabídku 
rozšířila na kosmetiku, elektroniku, psací potřeby a další sortiment. Vorwerk je 
více specializovaný. Nabízí především vysavače a kuchyňské pomocníky.  
                                                 
13 Www.multilevelmarketing.cz. Www.multilevelmarketing.cz [online]. [cit. 2015-05-24]. Dostupné z: 
http://www.multilevelmarketing.cz/co-je-mlm/puvod-mlm/ 
14 Www.multilevelmarketing.cz. Www.multilevelmarketing.cz [online]. [cit. 2015-05-24]. Dostupné z: 
http://www.multilevelmarketing.cz/co-je-mlm/puvod-mlm/ 
 
15 Přehled roku 2013. In: Amway [online]. 2014 [cit. 2015-02-20]. Dostupné 
z: http://www.amway.cz/about-amway-new/year-in-review-2012 
16 Společnost Avon ve faktech. In: AVON Cosmetics, spol. s.r.o. [online]. 2013 [cit. 2015-02-20]. 
Dostupné z:http://press.avoncosmetics.cz/about 
17 Fact Sheet. In: Oriflame cosmetic S.A. [online]. 2014 [cit. 2015-02-20]. Dostupné 
z:http://investors.oriflame.com/files/Oriflame_factsheet_2013.pdf 
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Mezi další společnosti využívající MLM lze zařadit: OVB Allfinanz (finanční služby), 
Eurolife (finanční produkty), Také-Off (poskytování sázek), Akuna (zdravé nápoje), 
Alianti Club (přírodní kosmetika, doplňky stravy), Cristian Lay (šperky, kosmetika), 
Colway (přírodní kolagenová kosmetika), Eurona (exkluzivní předměty) a mnoho 
dalších. 
1.1.2 MLM & „pyramidová hra“ 
„Pyramidová hra“ neboli zkráceně pyramida či letadlo. Jednoduše lze tento pojem 
vysvětlit - jedná o podvodný systém, který obsahuje určité prvky MLM. Viz obrázek č. 
2. Tyto dva druhy podnikání, ale mají zásadní rozdíly.  
 
Obr. 2: Schéma „pyramidové hry“ 
 
(Zdroj: vlastní zpracování) 
Pyramidové schéma je ve většině zemí zakázáno. Jedná se o nelegální obchodní praktiky, 
jehož velkou nevýhodou je, že se jedná o krátkodobě udržitelné obchodování. Počet členů 
může rapidně narůstat a počet pater stále přibývat. Společnosti se snaží toto nelegální 
obchodování ukrýt za MLM. Ale i přesto existují podstatné rozdíly mezi MLM a 
„pyramidovou hrou“. Mezi tyto rozdíly patří: 
 Nabízený produkt – produkt je nedílnou součástí MLM, jedná se o zboží s vyšší 
kvalitou. Systém pyramida žádný produkt nepotřebuje, umí dobře fungovat i bez 
něj. A pokud produkt nabízí, tak je velice předražený a nový člen je donucen si 
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ho pořídit. Tato povinnost mu vzniká nejen vstupem do systému, ale i v průběhu 
členství. 
 Zisk – u MLM je tvořen z prodeje výrobků a služeb a u pyramidy je tvořen 
velkými vstupními poplatky nových členů. Tyto poplatky postupují dalším 
členům na vyšších úrovních, kteří tím dosahují zisku. Jedná se jen o přesun peněz 
nových členů již stávajícím členů. 
 Odměny – v MLM jsou členové odměňováni na základě objemu prodeje zboží 
buď vlastním prodejem, nebo prodejem zboží svých členů, které do systému 
přivedli. U pyramidy členové na nejnižších postech téměř nejsou odměňováni. 
Pokud získají nové členy a stanou se nadřízenými, tak svůj zisk odevzdávají svým 
nadřízeným, tudíž návratnost vstupního poplatku, který zaplatili oni sami, je 
opravdu vzdálená.  
 Vstupní poplatek – u MLM není žádný vstupní poplatek, a pokud ano, tak je 
opravdu jen minimální. U pyramidy je vysoký a to z důvodu, že se musí rozdělit 
mezi členy, kteří stojí nad novým členem. Velikost poplatku bývá opravdu 
rozličný.  
 Aktivita – u MLM musí být člen opravdu aktivní, podle jeho objemu prodeje 
výrobků či služeb, se také odvíjí jeho zisk. V pyramidě není potřeba vyvíjet 
značnou aktivitu, stačí jen zlákat nové členy a poté už jen čekat. 
 Legalita – MLM je legální a legitimní. Pyramida je postihována jako podvod, 
tudíž je protizákonná. 
 Formality – MLM musí splňovat formální náležitosti podnikání: sídlo firmy, 
podepsání společenské smlouvy, stanovení jednatelů, zápis v obchodním 
rejstříku, základní kapitál. Systém pyramida tyto náležitosti hodně často 
nesplňuje. 18 
1.1.3 Výhody a nevýhody MLM 
Multilevel marketing má nejen své výhody, ale samozřejmě i nevýhody. Mezi výhody lze 
zařadit:19 
 získání produktů za velkoobchodní ceny, 
                                                 
18 TOMAN, Ivo. Multi-level marketing - strašák nebo příležitost?. Havířov: TAXUS, 2001, s. 19. 
19 Tamtéž. 
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 produkty lze dál prodávat – tvorba dalšího příjmu, 
 tvorba většího zisku – získáním nových členů, 
 neomezený růst příjmů, 
 neomezený počet podřízených členů, 
 samostatná aktivita, 
 flexibilní časový harmonogram, 
 tvorba vlastní sítě MLM, 
 představování nových výrobků na trhu svým členům nebo zákazníkům, 
 tvorba vlastní prezentace – kreativita, 
 čím více aktivity, tím více zisku, 
 svoboda rozhodování. 
Mezi nevýhody lze zařadit: 
 neznalost zákazníků v systému MLM – špatné zkušenosti, 
 zneužívání k získání bohatství – vidina velkého zisku, 
 předražování výrobků či služeb, 
 obavy zákazníků – „nejedná se o podvod?“, 
 možnost přesycení trhu produkty, 
 podpora rodiny či přátel, 
 schopnost prodávat, 
 komunikace,  
 neetické chování nadřízených. 
1.2 Organizační struktura podniku 
„Organizační struktury vyjadřují formu uspořádání procesu dělby práce pro racionální 
zajištění očekávané množiny řídících a prováděcích činností. Přispívají tak 
k hospodárnému zabezpečení manažerských funkcí, a to včetně rámcového přiřazení 
pravomoci a zodpovědnosti za jejích plnění.“20 V této kapitole budou jednotlivé druhy 
                                                 
20 VODÁČEK, Leo. Management: teorie a praxe 8O. a 9O. let. 1. vyd. Praha: Management Press, 1994, 
257 s. ISBN 80-856-0355-1, s. 106. 
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organizačních struktur rozebrány a následně porovnány s tím, jak je organizována MLM 
síť. 
1.2.1 Organizační struktura vycházející z dělby pravomoci 
 
Liniová organizační struktura 
„Je tvořena liniovými prvky a liniovými vazbami. Tento typ struktury je charakterizován 
jedinými odpovědnými vedoucími, jednoznačnými vazbami mezi podřízenými  
a nadřízenými. Vedoucí pracovník je vybaven komplexní působností pro jím vedenou 
organizační jednotku“.21 
Mezi výhody patří:  
 daný vztah podřízených či nadřízených, 
 přehlednost informačních toků,  
 předem dané určité kompetence.  
Mezi nevýhody patří:  
 u větších společností hrozí veliké časové zatížení na vyšších postech řízení, 
nedoporučuje se velkým firmám. 
 
Funkcionální organizační struktura 
„Je tvořena funkcionálními prvky a funkcionálními vazbami. Tento typ je charakterizován 
funkčně specializovanými vedoucími, mnohostrannými vazbami  
a specializovanou pravomocí a odpovědností. Vedoucí je vybaven pravomocí  
a odpovědností za jemu příslušnou specializovanou funkci.“22  
 Výhodou je: 
                                                 
21 VEBER, Jaromír. Management: základy, prosperita, globalizace. Vyd. 1. Praha: Management Press, 
2003, 697 s. ISBN 80-7261-029-5,s. 126. 
22 VEBER, Jaromír. Management: základy, prosperita, globalizace. Vyd. 1. Praha: Management Press, 
2003, 697 s. ISBN 80-7261-029-5,s. 127. 
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 zaměstnanci na vyšších postech ve společnosti mají konkrétní funkce, kterým 
dobře rozumí, a tudíž se jim můžou více věnovat a hlídat je. 
Nevýhodou je: 
 větší četnost vazeb podřízených, 
 absence jednoho konkrétního odpovědného vedoucího. 
Liniově štábní struktura 
„Je charakterizována rozdílnými úkoly v řízení složky liniové a štábní. Úkolem liniové 
složky je komplexní řízení daného útvaru. Vedoucí útvaru, který patří k liniové složce, je 
nadřízeným pracovníkem všech pracovníků úvaru, včetně pracovníků štábu. Štábní složka 
(štáb) vytváří předpoklady k tomu, aby i se vzrůstající složitostí řízení na vyšších stupních 
řízení bylo možno dodržet zásadu jediného odpovědného vedoucího a využít všech kladů, 
které tento princip zajišťuje.“23  
Navazuje na funkční organizační strukturu, ze které využívá její hlavní výhodu, tedy 
specializaci funkčních vedoucích (štáb), nicméně potlačuje řadu nedostatků, hlavně 
nechybí absence jediného odpovědného vedoucího a tedy je celé řízení jednodušší  
a přehlednější. Tato struktura je hlavně využívána v průmyslové praxi. 
1.2.2 Ostatní organizační struktury 
Maticová organizace 
Vychází ze snahy minimalizovat slabé a maximalizovat silné stránky výrobkové 
organizační struktury. Maticovou organizační strukturu využívají především zdravotní 
zařízení a sociální instituce. Pomocí této organizační struktury se mohou výrobní, 
marketingoví, inženýrští a finanční specialisté podílet na práci týkající se jednoho nebo 
více výrobků či projektů. Hlavní znakem této struktury je duplicitní podřízenost. 
 „Vedoucí doplňkové organizační struktury a vybraní pracovníci liniově štábních útvarů 
tvoří tým, který se podílí na daném úkolu komplexního charakteru (programu, projektu). 
Jde o řešení jednorázových komplexních projektů nebo úkolů a existence takové 
                                                 
23 Tamtéž, s. 127. 
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organizační formy je závislá na době řešení zadaného úkolu. Po splnění projektu se 
pracovníci opět vracejí pod plnou podřízenost vedoucích svých původních útvarů.“24 
Maticová struktura je výhodná pro organizace, které potřebují rychle reagovat na změny 
ve dvou nebo více prostředích, jako je např. prostředí technologické a tržní. Je důležité 
zvážit její klady a zápory25: 
Výhody:  
 rychlá reakce na změny služeb nebo výrobků, požadavky okolí a inovace, 
 pracovníci jsou vybírání do projektového týmu z různých oblastí podniku a mění 
se, mohou tedy reagovat na vznikající požadavky a není nutné přijímat specialisty 
zvenčí,  
 větší motivace pro členy projektových týmů, protože se mohou podílet na 
rozhodování,  
 projektové týmy mohou být vytvořeny, změněny, nebo zrušeny bez zásahů do 
organizační struktury,  
 vrcholový management má čas na strategické úvahy a operativní záležitosti 
přecházejí na vedoucí projektů.  
Nevýhody:  
 v některých situacích může dojít ke konfliktům a mnohým nedorozuměním  
v důsledku vzniku dvojí podřízenosti – jedna je k hlavnímu nadřízenému a druhá 
k vedoucímu daného projektu, nebo programu,  
 při rozhodování jsou časově náročnější, protože většina rozhodování je formou 
porady a ta se často přikloní k neplodným a zbytečným diskusím,  
 je důležité najít a proškolit vedoucí projektů/programů a zároveň proškolit 
účastníky projektů v mezilidské komunikaci, protože tato struktura vyžaduje 
toleranci a kompromisy.  
 
                                                 
24 VEBER, Jaromír. Management: základy, prosperita, globalizace. Vyd. 1. Praha: Management Press, 
2003, 697 s. ISBN 80-7261-029-5,s. 131. 
25 DONNELLY, James H. Management. Vyd. 1. Praha: Grada, 1997, 821 s. ISBN 80-716-9422-3, s. 45. 
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Funkční struktura 
„Funkční struktura je založena na seskupování pracovníků do útvarů podle podobnosti 
úkolů, zkušeností, kvalifikace a aktivit.“26 V praxi to vypadá tak, že do jednotlivých 
oddělení jsou sdružení například experti na výzkum a vývoj, finance, výrobu, obchod, 
marketing a podobně. V čele jednotlivých útvarů jsou potom odborní ředitelé – 
marketingový, obchodní ředitel apod. Tato forma organizační struktury je hlavně 
využívána v malých a středních podnicích, kde je zaměření na malý počet výrobků či 
služeb a je potřeba vysoká specializace. Jako každá jiná forma organizační struktury má 
svoje výhody a nevýhody: 
Výhody:  
 díky uskupení pracovníků zaměřených na konkrétní úkoly, kteří mají podobnou 
kvalifikaci, je možné jednotlivé útvary efektivně a rychle vzdělávat a zároveň si 
předávají zkušenosti mezi sebou;  
 jednotlivé útvary uvnitř sebe lépe komunikují díky stejné kvalifikaci jednotlivých 
pracovníků a lépe se zde tvoří týmy pro týmovou práci;  
 pracovníci v rámci útvaru mohou velice dobře porovnávat své znalosti  
a dovednosti se svými kolegy a tím i rozpoznat, na čem musí zapracovat, aby se 
zlepšili a případně postoupili v kariéře. 
Nevýhody:  
 hlavní strategické rozhodování je prováděno na nejvyšší úrovni, která bývá často 
přetížena a tím pádem je rozhodování pomalejší a může to někdy vést i k horší 
kvalitě finálního rozhodnutí;  
 podíl jednotlivých útvarů na celkovém výsledku je často nejasný a to může 
pracovníky demotivovat. Zároveň je i složité určit například stanovení odměn;  
 pomalejší a méně kreativní inovace, protože na nich pracují vždy lidé  
s podobnými kompetencemi v jednotlivých útvarech a tudíž je méně nových 
myšlenek;  
                                                 
26 VEBER, Jaromír. Management: základy, prosperita, globalizace. Vyd. 1. Praha: Management Press, 
2003, 697 s. ISBN 80-7261-029-5,s. 132. 
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 izolovanost jednotlivých útvarů může vést k nepřátelství mezi nimi a nejsou často 
ochotny ke kompromisům, aby dosáhly podnikové cíle.  
Divizní struktura 
Lze napsat, že se jedná o tzv. nástavbu funkční struktury. Tato struktura se používá ve 
firmách, kde dochází k zvyšování počtu výrobků či služeb, nebo proniká do nových zemí 
nebo na nové trhy. Jednoduché funkční útvary v centralizovaném řízení podniku už jsou 
nedostačující, proto se zřizují jednotlivé divize, které mají svoje vlastní útvary. Každá 
divize je vždy členěna podle výrobku, služby, zákazníka nebo místa. Jednotlivá divize 
má vysokou míru pravomocí.  
Výhody:  
 samostatné divize se mohou více věnovat konkrétním trhům a zákazníkům a to 
velmi efektivně, jednotlivý ředitelé divizí plánují změny pouze pro svoji divizi;  
 jednotliví zákazníci mohou rychleji uplatňovat své požadavky a reklamace;  
 výsledky jednotlivých divizí díky specifické působnosti jsou přehlednější; 
 lepší „výchova“ budoucích vrcholových manažerů, jelikož už na úrovni samotné 
divize je kladen důraz na koordinaci; 
  možný přechod z vedení jedné divize do druhé, není tomu nutná nezbytná funkční 
specializace.  
Nevýhody:  
 cíle divizí mohou být upřednostňovány před cíli společnosti,  
 koordinace mezi jednotlivými divizemi je často velice obtížná; 
 menší efektivita využití zdrojů, výrazně vyšší požadavky na lidskou práci a v 
případě komplikací je složité jednotlivé pracovníky v rámci nižších útvarů 
(například obchodní oddělení) převádět mezi jednotlivými divizemi; 
 celkově nižší specializace pracovníků.  
1.2.3 Organizační struktura MLM sítě  
V dnešní době lze najít a vyhledat mnoho schémat MLM sítí, které se od sebe liší pouze 
v nepatrných detailech (velikost provizních odměn, do jaké hloubky sahají apod.), ale 
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idea a úmysl MLM organizační struktury zůstává všude stejná. Základní složení 
organizační struktury je shodné, jako v kterékoliv jiné společnosti, jedná se o pyramidové 
schéma řízení.  
Největším rozdílem je, že pracovník začínající na spodní úrovni, předem ví, které 
podmínky má splnit, aby postoupil na další vyšší úroveň. Pokud se nejedná o seriózní 
společnost, pracovník přesně neví, co má splnit, aby se dostal na další pozici, a neví to 
proto, že ani žádné podmínky neexistují.  
Mezi podmínky k postupu do vyšších pozic patří: 
- velikost objemu produkce – pokud přesáhne zaměstnance určitou hranici, je ihned 
povýšen a postupuje do další pozice, 
- velikost vlastní struktury – přímá linie nebo celková, 
- historické osobní zkušenosti s prodejem. 
Každá MLM společnost má svoji organizační strukturu s různými počty pozic. Ale pozor, 
na počet pozic, které jsou buď extrémně nízké, nebo extrémně vysoké. Pokud MLM 
společnost, která má jen 3 pozice, nemůže nikdy vybudovat opravdu fungující strukturu 
se zajímavými výdělky, jelikož je příliš málo pozic. MLM společnost, u které je naopak 
15 a více pozic, si nemohou lidé na jednotlivých pozicích vydělat mnoho peněz, jelikož 
jsou částky rozdělovány mezi více pracovníků na jednotlivých úrovní.  
Organizační struktura v MLM společnostech usnadňuje přehlednost ke stanoveným 
pozicím a ukazuje kdo a jaké pravomoci má, což je ohromnou výhodou těchto 
společností. Jsou, ale i situace, kdy jeden mezičlánek chybí. Důvodem může být 
postoupení pracovníka ob jednu úroveň a svým podřízeným unikne. V tomto případě 
nastane jediná možnost, že tento daný pracovník musí zastat více úkolů v celém řízení. 
Hlavní nevýhodou je, že to může vést ke snížení efektivity a ke zmatkům pracovníka 
kvůli rozlišení úkolů a pravomocí.  
V mnoha MLM sítí je dosti častou zásadou, že pracovník na nižších úrovní, který je velice 
pracovitý a schopný, dožene nebo i předežene svého vedoucího. O této možnosti už se 
mnohokrát debatovalo, zda to zařadit jako výhodu či nevýhodu a obě dvě varianty mají 
své příznivce a odpůrce. Podle vlastního názoru, je to výhoda, jelikož pracovník, který se 
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nesnaží, nepracuje, nemá znalosti, nestará se o svoje pracovníky na nižších úrovní, by 
neměl dostávat peněžní odměny za práci jiných, kteří si to zaslouží.  
I organizační struktura MLM sítě má svoje nedostatky, stejně jako kterákoliv jiná 
společnost. Mezi výhody a nevýhody organizační struktury MLM sítě patří:  
Výhody:  
 všichni pracovníci jsou informováni o podmínkách svého postupu do vyšší 
úrovně, nevztahuje se rozhodnutí nadřízených; 
 ucelený a předem vytvořený hodnoticí systém, který je odvozen od výkonu 
příslušného pracovníka či jeho skupiny; 
 rozvíjení se na všech pozicích řízení, získání zkušeností a dovedností s jinými 
oblastmi managementu. 
Nevýhody:  
 vysoké požadavky na ucelenost a souhrnnost pracovníka při dalším postupu 
v kariéře, každý nezvládne; 
 může nastat vysoký tlak či nízká cílevědomost, což vede k poklesu pracovitosti  
a k nedostatku příjmů; 
 v určitých MLM sítí je nevýhodou, že existuje možnost, pokud se pracovníkovi 
nedaří posouvat na další pozice, jiný ho může dohnat; může přijít o všechny příjmy 
z již vybudované struktury. 
 
1.3 Styly manažerské práce 
„Styl řízení či manažerské práce představuje způsob činnosti manažera charakterizující 
postupy jeho rozhodování a zvolené metody dosahování vytyčených cílů v konkrétních 
podmínkách. Jde zvláště o formu vztahu manažera k podřízeným, která vyplývá  
z osobních znalostí manažera, z jeho zkušeností, autority a schopnosti působit na vnitřní 
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a vnější okolí, a dále o uplatnění moci v kombinaci se způsobem jejího využití při vedení 
ostatních“.27  
Způsob učinění rozhodnutí je ovlivněn: 
 charakterem okamžité situace, 
 závažností rozhodnutí, 
 postoji podřízených, 
 Osobními vlastnostmi manažera. 
Každý manažer je jedinečný, jiný než ten druhý a každý má svůj ojedinělý styl řízení. 
Vše záleží na povaze manažera, kde a v jakém odvětví vykonává svoji práci a s jakými 
pracovníky spolupracuje. Rensis Likert jako první rozlišil konkrétní manažerské styly28: 
 autoritativní styl  - direktivní přikazování, absence vzájemné důvěry, bez 
zapojení podřízených, často jde o „řízení strachem“; 
 benevolentní styl – autoritativní styl s prvky partnerského prostředí, důvěra vůči 
podřízeným, pozitivní i negativní motivace; 
 konzultativní styl – obousměrná komunikace, využití názorů podřízených, 
pozitivní způsob motivace, manažer rozhoduje individuálně; 
 participativní styl – aktivní způsob zapojení podřízených do procesu 
rozhodování, absolutní důvěra k podřízeným, manažer vytyčuje cíle a podřízení 
rozhodují o způsobu realizace. 
Jednotlivé typy manažerských stylů byly nadále postupně rozšiřovány. Jedná se hlavně o 
tyto typy:29 
 byrokratický styl řízení – vedoucí pracovní se opírá o směrnice, o „nařízení 
shora“, které rozpracovává a ukládá svým podřízeným, sleduje, jak se nařízení 
dodržují; 
                                                 
27 VEBER, Jaromír. Management: základy, prosperita, globalizace. Vyd. 1. Praha: Management Press, 
2003, 697 s. ISBN 80-7261-029-5,s. 260. 
28 LIKERT, Rensis. The human organization: its management and value. New York: McGraw-Hill, 1967. 
ISBN 0070378517, s. 49. 
29 Tamtéž 
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 autoritativní styl řízení  - je založen na příkazech a jejich bezpodmínečném 
dodržování, vedoucí se minimálně radí s podřízenými, dává přednost strohému, 
formálnímu postupu; 
 cílové řízení – založeno na stanovení cílů a vyhodnocování jejich plnění, typicky 
koncept MBO (Management By Objectives); 
 demokratický styl řízení – vedoucí spolupracuje s podřízenými, má přirozenou 
autoritu a motivující styl pro podřízené: 
a) delegační styl řízení – přenáší určitý rozsah pravomocí na podřízené; 
b) liberální styl řízení – vedoucí pracovník nechává své podřízené rozhodovat příliš, 
ovlivňuje je minimálně. 
1.3.1  Styl manažerského řízení v MLM   
V jednotlivých MLM sítí každý manažer využívá různý styl manažerského řízení. Záleží 
na manažerovi, jaký si zvolí, ale v mnoha případech jde o mix několika stylů, které 
vznikají během vedení pracovníků. V praxi je známo, že ne každý manažer má 
manažerské vzdělání. 
Nejvíce se osvědčil liberální styl řízení. Manažeři jsou v tomto druhu řízení dlouhodobě 
úspěšnější, jelikož jsou osobou samostatně výdělečně činnou pracující na živnostenský 
list, nemohou si dovolit například direktivní styl řízení (výhružky, tresty). Na direktivní 
styl řízení je kladen odpor a to z důvodu, že výdělek nadřízeného je závislý na výdělcích 
jeho lidí. V tomto týmu panuje nespokojenost a vedoucí pracovník ztrácí svůj respekt 
jako nadřízený. Později to má dopad na pokles produkce.  
1.4 Osobnost manažera 
Ten, kdo má manažerskou funkci, má na starost určitý počet lidí, kteří jeho 
prostřednictvím dosahují výsledků práce. Manažer zodpovídá za výsledky svých 
podřízených a to do takové míry, podle toho na jakém postu se nachází a v jakém oboru 
firma podniká. Mimo manažerských funkcí, hraje také důležitou roli i samotná osobnost 
manažera. Di Kamp30 uvádí ve své knize, že moderní manažer by měl splňovat: 
                                                 
30 KAMP, Di. Manažer 21. století. 1. vyd. Praha: Grada, 2000, 212 s. ISBN 80-247-0005-0,s. 24. 
  
30 
 
 Být vzorem – lidé se totiž podle něj daleko více dívají na to, co manažer dělá, než 
to co jim říká. Právě tady často dochází k rozporu a ten velmi podkopává autoritu 
a důvěryhodnost pokynů a rozhodnutí daného manažera. Lidé totiž nechápou, 
proč on něco nemusí a oni ona, proč je u nich špatně, když nejsou  
v práci oblečení podle konkrétních předpisů a u manažera je to jedno apod.  
 Znát sebe sama – znát své silné a slabé stránky, umět být sám k sobě kritický  
a zvládat svoje nálady, protože to, že manažer má špatný den by se nemělo 
projevit, nebo úplně minimálně, na jeho chování ke svým podřízeným.  
 Soustavně se vzdělávat – je mimořádně důležité, aby si manažer byl vědom toho, 
že je nutné se neustále vzdělávat a rozvíjet. V dnešním světě plném rychlý změn  
a nových postupů si s jednou získanými a dále již neprohlubovanými znalostmi 
manažer prostě nemůže vystačit. Na druhou stranu je důležité i umět si přiznat, že 
některé věci prostě neví, jelikož manažeři také často předstírají, že znají odpověď 
na vše ze strachu, že by ztratili tvář před svými podřízenými. Naopak tímto spíš 
hrozí, že se svým podřízeným vzdálí a oni jej nebudou brát tak, že je vlastně taky 
člověkem a to může výrazně ztížit komunikaci.  
 Mít potěšení ze změny – mnoho lidí je už ze své podstaty konzervativní. Mají rádi 
věci, tak jak jsou, zvlášť pokud dobře fungují. Nicméně v dnešním světě, zvláště 
ve světě managementu je jedinou jistotou právě změna. A právě proto by se měl 
manažer změny dobře zvládat, vítat je a těšit se z možnosti díky nim získat nové 
zkušenosti a naučit se nové věci, než se jim snažit vyhýbat a co nejdéle 
zabraňovat, nebo je oddalovat. Výsledně by měl i ve chvíli, kdy není jakýkoliv 
tlak vnějších vlivů na změnu, usilovat o napadení toho, co je zavedené  
a pokoušet se právě změny sám zavést ke zlepšení již fungujícího stavu.  
 Mít vizi – tato vlastnost je velmi úzce propojená přímo s manažerskou funkcí, 
kterou je plánování. Protože pokud manažer má určovat cíle a zároveň chce 
pracovat s procesem změny tak, aby pomohla jeho oddělení/týmu a celé 
organizaci, musí mít jasnou vizi, kam tohle všechno má směřovat, kterou zároveň 
umí jasné interpretovat a předat, nebo chceme-li ukázat svým lidem.  
 Mít vysokou úroveň etiky a hodnot – aby mohl být manažer vnímán jako vůdce 
a osoba s vysokou mírou hlavně přirozené autority, je nutné, aby dodržoval 
hodnoty, které vyznačuje a stál za nimi. Jinak jej nikdy jeho podřízení nebudou 
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plně respektovat a uznávat, díky tomu pro něj jejich řízení bude velmi složité, 
někdy až nemožné.  
 Mít systémové myšlení – je třeba myslet v souvislostech. Správný manažer si musí 
být vědom toho, jak jednotlivé procesy probíhají, a umět oddělit příčiny od 
příznaků. Díky tomu je schopný mít dlouhodobě orientovaný úhel pohledu a také 
zbytečně neobviňuje z pracovních problémů nesprávné pracovníky.  
 Správně komunikovat – jedná se o klíčovou dovednost, protože manažer musí 
umět své myšlenky, nápady a požadavky prezentovat kolegům a podřízeným tak, 
aby byly jednoduše pochopitelné. Zároveň musí umět vybudovat adekvátní 
vztahy v týmu a ty udržet.  
 Pozitivně myslet – musí umět hledat způsoby, ne důvody. Pokud celý tým stojí 
před problémem, neustále opakování toho, že je všechno špatně, nic se nedaří  
a ani dařit nebude, jsou z úst vůdce týmu pro jeho členy naprosto smrtící a úplně 
zabíjí chuť ke zlepšení a další práci.  
 Umět se nadchnout – pokud se zavádějí novinky, nebo změny, pokud je potřeba 
bojovat o dosažení cílů vytyčených pro manažerův tým, je to právě on kdo musí 
umět nadchnout svůj své lidi a to může dokázat pouze v případě, že sám toto 
nadšení a hlavně také víru ve splnění těchto cílů, či účinnost zaváděných novinek 
a změn má.  
 Být sám sebou – ať už jsou vlastnosti a projevy manažerovy povahy jakékoliv, 
nikdy není řešení některou potlačovat uměle, naopak, je potřeba si být co nejvíce 
z nich vědom a snažit se všechny proměnit ve výhody pro svoji práci. A být také 
vždy upřímný ke svým kolegům, protože jen tak je možné vybudovat navzájem 
respektovaný vztah. 
1.4.1 Osobnost manažera v MLM 
Velkou důležitou roli hraje v MLM síti osobnost manažera. Podle osobnosti manažera lze 
poznat, jak dobře funguje část určité sítě a jací jsou jeho podřízení pracovníci. Kolikrát je 
osobnost manažera podstatnější než prémie, provize či bonusy. Příkladem může být 
úspěšný prodej produktů ve vlastní síti, třeba i 20 krát vyšší než v jiné síti. Pokud ale je 
můj nadřízený manažer panovačný a neumí své podřízené vést správným směrem, tak mi 
je tato přednost k ničemu, jelikož vázne komunikace. Tím se často začne snižovat prodej 
produktů ve vlastní síti až do té doby, kdy podřízený neprodá nic.      
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Naopak manažer by měl být příkladem systému v řízení pracovníků. Z manažera by měla 
vyzařovat tzv. přirozenost, ale měl by si udržovat i autoritu, i když v tomto případě nejde 
o přímý vztah nadřízený a podřízený. A pokud manažer, jak se říká, „káže vodu a pije 
víno“, nemůže očekávat žádné pozitivní výsledky u svých spolupracovníků. 
Pokud chce manažer dosáhnout úspěchů, jeho velkou předností by mělo být pozitivní 
myšlení a dopředu vědět, čeho chce dosáhnout. Manažer se musí stát tím, kdo sjednocuje 
kolektiv a zadává cíle, ale současně i překonává problémy či bariéry. Důležité je, aby 
uměl komunikovat se svými pracovníky, motivovat je, vést je k vyšším cílům a seriózně 
s nimi jednat.  
1.5 SWOT analýza 
Nejpoužívanější metodou, jak výsledky uvedených analytických metod integrovat a 
setřídit podle důležitosti, je analýza SWOT – identifikace silných a slabých stránek 
vlastní organizace a současně příležitostí a hrozeb vyplývajících z prostředí, neboli 
analýza strategické pozice organizace. 
Mezi jednotlivé prvky SWOT analýzy patří31: 
 Přednosti (Strenghts) jsou pozitivní vnitřní podmínky umožňující získat převahu 
na konkurencí (jasná koncepce, schopný management, přístup ke kvalitnějším 
zdrojům, vyspělá technologie,…), 
 Slabiny (Weaknesses) jsou negativní vnitřní podmínky, které mohou vést k nižší 
konkurenceschopnosti (absence potřebných zdrojů a shopností, neúměrně 
finanční zatížení,…), 
 Příležitosti (Opportunitles) jsou příznivě současné a hlavně budoucí podmínky 
prostředí (změny legislativy, rostoucí počet zákazníků, nové technologie,…), 
 Hrozby (Threats) jsou podmínky prostředí nepříznivé současným a hlavně 
budoucím výstupu organizace (vstup silné konkurence, pokles počtu zákazníků, 
legislativní změnny,…). 
                                                 
31 MUŽÁKOVÁ, Karina. Strategický management: (strategický management včetně úvodu do procesu 
řízení změn). Vyd. 1. Brno: Vysoká škola Karla Engliše, 2011, 90 s. ISBN 978-80-86710-29-7, s. 15. 
  
33 
 
Je nutné zdůraznit před samotným výběrem strategie, tak její vlastní realizací, je nezbytné 
neustále sledovat základní kritéria výběru – vhodnost, proveditelnost a přijatelnost.32 
1.5.1 SWOT analýza a stanovení strategie 
SWOT analýzu je možné využít jako silný nástroj pro stanovení a optimalizaci strategie 
společnosti, projektu nebo zlepšování stávajícího stavu či procesu. Při této možnosti je 
možné se rozhodovat, pro kterou strategii se management rozhodne, nabízí se tyto 
možnosti:33 
 MAX-MAX strategie – maximalizací silných stránek – maximalizovat 
příležitosti,  
 MIN-MAX strategie – minimalizací slabých stránek – maximalizovat 
příležitosti,  
 MAX-MIN strategie – maximalizací silných stránek – minimalizovat hrozby,  
 MIN-MIN strategie – minimalizací slabých stránek – minimalizovat hrozby.  
 
 
 
 
  
                                                 
32 Https://managementmania.com [online]. [cit. 2015-05-29]. Dostupné z: 
https://managementmania.com/cs/swot-analyza 
33 Tamtéž 
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2 ANALÝZA SOUČASNÉHO STAVU 
2.1 Popis obchodní struktury  
Obchodní tým, o kterém budu psát celou analytickou část, dnes funguje již 4. rokem 
v rámci multilevel marketingu, konkrétně podniká ve finančních službách. 
V následujícím textu bych rád rozebral, v jakém MLM systému struktura působí, jak je 
velká, jaké výrobky nabízí a zejména jakých v současné době dosahuje výsledků a jak 
funguje její vzdělávací systém. V závěru bude provedena SWOT analýza pro zhodnocení 
současné situace a vytvoření doporučení pro zlepšení. Celý tým funguje pod mým 
vedením, jedná se tedy o strukturu, kterou jsem vytvořil od počátku svého podnikání. 
 
2.2 Struktura obchodního týmu a oblast jeho působení 
V současné situaci se tým skládá z 30 aktivních spolupracovníků a působí zejména v Brně 
a okolí. Nově se na celkové produkci také podílí Ostrava, Praha a Tišnov. Vzhledem 
k tomu, že celá struktura funguje na bázi síťového marketingu, všichni spolupracovníci 
jsou samostatní OSVČ – nejde o zaměstnance. Z toho plyne, že každý z nich má 
samostatný živnostenský list a ne všichni se této oblasti věnují na plný úvazek. Celkem 
22 spolupracovníků se stále věnuje studiu vysoké školy, 5 je zaměstnáno jinde a 3 
aktuálně pracují na plný úvazek. Hlavním předmětem podnikání je poskytování služby, 
která obsahuje finanční poradenství pro fyzické osoby. Zejména v oblasti zajištění penze, 
zdravotních rizik, spoření pro děti, obecné správy rezerv, řešení bydlení a neživotní 
pojištění. Z minoritní části je klientský kmen tvořen i právnickými osobami. Zde je 
nejčastějším tématem otázka příspěvků zaměstnancům a s tím související daňová 
zvýhodnění. Klient má skrze poradce k dispozici výběr z desítek společností v rámci 
českého finančního trhu a stovek produktů, které může skrze poradce sjednat. Celkové 
zázemí, zprostředkování produktů, legislativní stránku a administrativu pro poradce 
zajišťuje nadnárodní makléřská společnost OVB Allfinanz, a.s.. 
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2.3 OVB Allfinanz, a.s. 
Jedná se o společnost, která byla založena v Německu v Kolíně nad Rýnem roku 1970. 
V současné době působí v rámci Evropy v 14 státech, kde poskytuje zázemí pro finanční 
zprostředkování podobně jako v ČR. Její role je poskytnout pro začínajícího poradce 
možnost vstoupit do již hotového multilevel marketingového systému, ve kterém je 
předem definovaná možnost postupu, která je pro všechny stejná. S tím souvisí ono 
praktické zázemí – poskytnout poradci analýzu trhu v rámci daného státu, vymezit 
legislativní mantinely v daném státu a umožnit skrze své partnery sjednat klientovi 
finanční produkt. Zjednodušeně by se její role dala popsat tak, že poskytne člověku 
možnost začít podnikat na finančním trhu. Umožní mu srovnat jednotlivé produkty, zajistí 
mu kariérní plán a o zbytek se již stará obchodní struktura. Z toho plyne, že není rolí OVB 
školit své spolupracovníky v oblasti obchodního know-how, to už je role obchodního 
týmu. Za tyto služby si OVB při přerozdělování provize z obchodu účtuje podíl, z kterého 
je potom tvořen její zisk. Přesto se tento systém poradci vyplatí. Díky tomu poradci 
odpadá starost s jinak velice náročnými činnostmi, které by ho zdržovaly od práce 
s klienty a rozvoje svého obchodního týmu v rámci kariérního plánu OVB, který je 
součástí smlouvy o spolupráci a OVB ho tedy garantuje. Co se týče dlouhodobých 
výsledků, OVB spravuje klientský kmen, který čítá přes 3 miliony klientů v Evropě a řadí 
se mezi největší a nejvýznamnější makléřské společnosti na multilevel marketingovém 
principu.34 
 
2.4 Multilevelový marketing a finanční služby 
Síťový marketing je do práce OVB aplikovaný tzv. kariérním plánem, což je dokument, 
který je vytvořený centrálou OVB a je v základu pro celou OVB stejný. Tento dokument 
odráží schéma celého síťového marketingu. Všechny kariérní pozice mají garantované 
podmínky dosažení, které jsou pro všechny spolupracovníky totožné. Ošetřuje podmínky 
pro postup v kariéře jednak poradce, jednak pro management a definuje, jaká konkrétně 
finanční odměna náleží spolupracovníkovi na dané pozici. Vzhledem k tomu, že 
v jednoduchém pojetí se jedná o distribuci finančního produktu koncovému zákazníkovi, 
                                                 
34 Www.ovb.cz. Www.ovb.cz [online]. [cit. 2015-05-24]. Dostupné z: http://www.ovb.cz/o-
spolecnosti/zakladni-informace.html 
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celý systém odměňování je postaven na výkonu, nikoli fixním přijmu a na pozici 
v kariérním plánu. Čím vyšší pozice, tím vyšší odměna za stejnou práci, potažmo tím 
větší odměna za práci skupiny.  
Aby bylo možné stanovit systém postupu na bázi výkonu, je každý finanční produkt 
ohodnocený v jednotném měřítku tzv. „bankovních jednotkách“, dále zkráceně BJ. Jejich 
hodnota udává velikost obchodu pro celou OVB i pro jednotlivé spolupracovníky. Pro 
orientaci hodnota jedné BJ vyplacené pro OVB od finančního domu je 250 Kč. Z těchto 
peněz si centrála nechává 75 Kč a zbytek se rozděluje do struktury právě na základě 
Kariérního plánu. Kromě funkce přerozdělení odměny jsou bankovní jednotky jedním 
z klíčových kritérií, pro postup kariérním plánem. Ať už se jedná o BJ za osobní obchod, 
nebo BJ za obchod skupiny. K nejnižšímu článku struktury jde 62,5 Kč za 1 BJ. Průměrné 
ohodnocení jedné smlouvy je 40 BJ a vzhledem k tomu, že služba je postavena na 
komplexním poradenství – tedy nikoli na zprostředkování 1 produktu, u jednoho klienta 
je průměrná hodnota obchodu v mém týmu zhruba 80 BJ. Za jeden realizovaný obchod u 
klienta tedy centrála OVB eviduje příjem okolo 20 000 Kč. 
Celý kariérní plán lze rozdělit v základu to 3 částí. Každá část obsahuje jiné úkoly a náplň 
práce pro spolupracovníka. 
1. Financial trainee: 
Celá tato oblast definuje kariéru a upravuje finanční odměnu pro spolupracovníky, kteří 
jsou placeni jen za vlastní obchod. Jedná se buď o spolupracovníky na začátku své 
kariéry, nebo o spolupracovníky, kteří nechtějí v OVB tvořit tým. Takový spolupracovník 
je v rámci systému vzděláván v oblasti obchodu, finanční gramotnosti, potenciálně 
základech tvorby týmu. Člověk v této fází zpravidla nemá tým žádný, nebo jen maličký. 
Zhruba o 2 lidech. Kritériem pro postup je čistě počet historických bankovních jednotek. 
O jaké pozice se jedná a jaké konkrétní podmínky pro jejich dosažení je třeba splnit, 
ukazuje následující tabulka. 
Tab. 1: Poradenské pozice 
Pozice Ohodnocení/BJ Podmínky pro dosažení 
Reprezentant 1 62,5 Kč Počátek spolupráce 
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Reprezentant 2 75 Kč 240 BJ historicky 
Reprezentant 3 87,5 Kč 2400 BJ historicky 
Generální agent 1 112,5 Kč 10 000 BJ historicky 
Generální agent 2 125 Kč 20 000 BJ historicky 
   
(Zdroj: vlastní zpracování) 
2. Financial consultant 
Do této kategorie spadají spolupracovníci, kteří se v rámci své práce nechtějí věnovat 
pouze klientele, ale i vedení a vzdělávání vlastního týmu. S touto skutečností souvisí i 
ohodnocení spolupracovníka. To se neodvíjí pouze od vlastního obchodu, ale i částečně 
z obchodu jeho týmu. Systém, na kterém je toto ohodnocení založeno se označuje tzv. 
„rozdílová provize“. Spolupracovník v druhé části kariérního plánu má nárok za 
ohodnocení ve výši rozdílu koeficientu BJ náležící jeho pozici a koeficientu pozice jeho 
podřízeného. Konkrétní provedení je v tabulce níže.  
Vzhledem k tomu, že k dosažení těchto pozic není třeba už pouze kompetence ve vlastním 
obchodu, podmínky budou složené i ze schopnosti přivést a zapracovat nového 
spolupracovníka. Dále se potom měří výkon celého obchodního týmu podle pozice 
v rámci jednoho měsíce, tří měsíců a později 6 měsíců po sobě. Vedoucí má nárok na 
rozdílovou provizi, dokud podřízený spolupracovník nedosáhne pozice se stejným 
koeficientem. Potom nárok na rozdílovou provizi zaniká, dokud se sám nedostane do 
pozice s koeficientem vyšším. 
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Tab. 2: Managerské pozice 
Pozice Koeficient za BJ Ohodnocení za tým Podmínky 
pro dosažení 
Vedoucí 
Reprezentant 2 
75 Kč 12,5 Kč z R1 600 BJ/ 1 měsíc 
1xR2 přímá 
600 BJ historicky 
Vedoucí  
reprezentant 3 
87,5 25 Kč z R1 
12,5 z R2 
1 200 BJ/ 1 měsíc 
2xR2 , 2xR1 přímá 
1 200 BJ historicky 
Obchodní 
vedoucí (GST) 
112,5 50 Kč z R1  
37,5 Kč z R2   
25 Kč z R3 
3 600 BJ/3 měsíce 
2 000 BJ historicky 
osobně 3x přímá R2 
Oblastní 
vedoucí (BL) 
137,5 75 Kč z R1  62,5 Kč 
z R2  50 Kč z R3 25 
Kč z GST 
9 000 BJ/ 3 měsíce  
2 800 BJ historicky 
osobně 
6x přímá R2 - 
6 měsíců aktivní 
(Zdroj: vlastní zpracování) 
3. Financial manager 
V této fázi se jedná o ředitelské pozice a spolupracovníci na této úrovni se velkou měrou 
podílí na výběru finančních partnerů z řad finančních institucí, vyjednávání podmínek pro 
spolupráci s nimi, vyjednávání speciálních odměnových akcí a bonusů pro své kolegy a 
plánovat strategické směřování celého týmu. Podobně jako u předchozích pozic je třeba 
splnit více podmínek pro dosažení pozice. Nicméně v této fází kariéry se důraz přesouvá 
z osobního výsledku na personální rozložení firmy. Na každou pozici je třeba projít 
půlročním sledovacím období. Konkrétní podmínky jsou obsaženy v následující tabulce. 
Tab. 3: Ředitelské pozice 
Pozice Ohodnocení/BJ Ohodnocení za tým Podmínky pro 
dosažení pozice 
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Oblastní ředitel 
(BD) 
150 Kč 87,5 Kč z R1 
75 Kč z R2 
62,5 Kč z R3 
37,5 Kč z GST 
12,5 Kč z BL 
30 000 BJ/3 měsíce  
4 200 BJ historicky 
osobně  
6x přímý GST - 6 
měsíců aktivní 
Regionální 
ředitel (RD) 
162,5 Kč 100 Kč z R1 
87,5 Kč z R2 
75 Kč z R3 
50 Kč z GST 
25 Kč z BL 
12,5 Kč z BD 
120 000 BJ/6 
měsíců 3x GST + 
3x BL, nebo 4x BL, 
přímý a 6 měsíců 
aktivní 
Zemský ředitel 
(LD) 
175 Kč 112,5 Kč z R1 
100 Kč z R2 
87,5 Kč z R3 
62,5 Kč z GST 
37,5 Kč z BL 
25 Kč z BD 
12,5 Kč z RD 
240 000 BJ/6 
měsíců 6x BL, nebo 
4x BD přímý a 6 
měsíců aktivní 
(Zdroj: vlastní zpracování) 
Pokud je spolupracovník dostižen na pozici LD, nepřichází o nárok na výdělek. Získává 
tzv. „rentu“, která čítá zhruba 220 000 Kč měsíčně. 
Dosažení každé pozice je podmíněno tzv. „aktivním statutem“. Každý spolupracovník na 
dané pozici musí udržovat předem definovaný minimální výkon, aby nebyl z pozice 
sesazen. Tento mechanismus zajišťuje, že na pozici nebude dlouhodobě neaktivní člověk. 
Výčet aktivních statutů je vyčíslen v následující tabulce. 
Tab. 4: Přehled aktivních statutů 
Pozice  Aktivní statut 
Reprezentant 2 180 BJ za kalendářní kvartál 
Reprezentant 3 240 BJ za kalendářní kvartál 
Generální agent (oba) 480 BJ za kalendářní kvartál 
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Obchodní vedoucí 1 500 BJ za kalendářní kvartál s celou 
skupinou + 210 BJ osobní produkce 
Oblastní vedoucí 2 400 BJ za kalendářní kvartál skupinově 
Oblastní ředitel 3 600 BJ za kalendářní kvartál skupinově 
Regionální ředitel 6 000 BJ za kalendářní kvartál skupinově 
Zemský ředitel 10 000 BJ za kalendářní kvartál skupinově 
(Zdroj: vlastní zpracování) 
 
2.5 Oblastní vedení PROFI FP Brno Masarykova 32 
Zde bych rád popsal systém práce, strukturu produkce a systém vedení v konkrétním 
týmu. Cílem je analyzovat zejména systém vzdělávání a pravidelných akcí, které mají za 
úkol rozvíjet stávající spolupracovníky. Ideálně je vést k růstu. Jak jsem již výše uvedl, 
za řízení tohoto týmu jsem zodpovědný. 
2.6 Systém práce a produkty 
Jak již bylo zmíněno, náplní poskytované služby je poradenství a plánování v oblasti 
osobních financí. Nejde o pouhou distribuci produktů, ale o pomoc klientovi definovat 
přání a následně v rámci finančního trhu vybrat nejvhodnější produkt k jeho uspokojení. 
Vzhledem k tomu, že zprostředkování produktu ve většině případech probíhá v rámci 
jedné schůzky, vize je rozdělit službu do čtyř částí: 
 
Kontakt:  
Jedná se o první interakci s klientem. Probíhá obvykle přes telefon a cílem je domluvení 
osobní schůzky. Kontaktovat lze klienta cizího, například na doporučení stávajícího 
klienta, nebo někoho známého. 
 
Analýza:  
jedná se o první schůzku s klientem, při které nedochází k distribuci žádného produktu. 
Cílem je definovat klientovi roli finančního poradce a představení samotné služby. 
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Druhou fází je potom samotná analýza tedy rozhovor s klientem na téma všech oblastí, 
ve kterých je finanční plánování důležité. Jedná se zejména o témata bydlení, důchodu, 
tvorby rezerv, spoření pro děti a pojištění. Na základě přání a cílů klienta probíhá srovnání 
stávajícího portfolia a vyhodnocení ideální cesty, kterou v současnosti trh nabízí.  
 
Poradenství:  
Samostatné představení finančního plánu probíhá právě na schůzce pojmenované 
poradenství. Zde jsou rekapitulovány klientova přání a srovnání stávajícího portfolia 
s aktuálními možnostmi trhu a podán od poradce návrh cesty k dosažení cílů, které si 
klient definoval. Pokud se klientovi návrh líbí, dochází k samotné distribuci. Klient 
dostane přehledný finanční plán, šanon a jednoduchou rekapitulaci na papíru A4. Veškerá 
administrativa je vyřízena za klienta. 
 
Servis: 
Celkový koncept služby počítá s opakovanou spoluprací klienta a poradce a proto jedním 
z bodů systému práce je servis, který obnáší zpravidla každoroční setkání klienta a 
poradce. Náplní je kontrolovat, zda je portfolio stále aktuální a reagovat na vývoj trhu a 
klientova života. Pokud se mu například narodí dítě, nebo změní zaměstnání, je třeba 
zkontrolovat, jestli je portfolio stále aktuální. Další náplní servisu je správa dlouhodobých 
produktů, jako jsou hypotéky a například i pomoc s nahlašováním pojistných událostí. 
 
Součástí systému jsou zásady práce, které jsou kontrolovány u každého jednotlivého 
poradce. Jejich účel je zajistit vysoký standard poskytované služby. Jedná se o 
následující: 
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Nezávislost:  
díky modelu společnosti OVB poradce není finančně motivován upřednostňovat 
jakoukoli konkrétní společnost. Ohodnocení od typově stejného produktu se mezi 
společnostmi neliší. Díky této zásadě poradce vystupuje na trhu jako opravdu nezávislý 
zprostředkovatel. 
 
Individuální přístup 
Tato zásada by se mohla zdát samozřejmou, nicméně ve zbytku trhu tomu tak není. 
Nejběžnějším způsobem prodeje produktu je unifikování klientů, protože na individuální 
nastavení obvykle není dostatek času a lidského kapitálu. Nicméně podle mě se jedná o 
zásadu nezbytnou pro zachování kvality služby.  
 
Objektivita 
Pro zachování kvality je důležité zajistit si objektivní srovnání produktů a proto má každý 
spolupracovník k dispozici kalkulační software jednotlivých partnerských společností a 
má možnost porovnat cenu a výhody i nevýhody pro konkrétního klienta. Pro zachování 
objektivity poradci na pozici reprezentanta konzultují finanční plány s vedoucími 
pracovníky nejméně na pozici VR. 
 
Bezplatnost 
Vzhledem k tomu, že se nejedná o privátní model poradenství, klient neplatí poradci 
žádné peníze. Ten je odměněn provizí z uzavřeného obchodu. Jedinou protislužbou 
klienta je v případě spokojenosti doporučit poradci dalšího klienta. Obvykle se jedná o 
lidi z blízkého okolí člověka. To je dohoda o odměně mezi klientem a poradcem. 
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Jak již bylo zmíněno, součástí projektu který je klientovi vypracován, jsou i finanční 
produkty, které pomáhají dosáhnout vytyčených cílů. Jejich nabídka se v rámci OVB 
aktualizuje, nicméně obecně se jedná o následující produktové oblasti: 
 
Pojištění 
Jedná se jednak o zajištění rizik, která ohrožují klientův život, nebo život jeho blízkých z 
finanční stránky. Tím může být úmrtí klienta, trvalé invalidita, dlouhodobě léčený úraz, 
nebo nemoc, která vede k dlouhodobé pracovní neschopnosti, při které klientovi chybí 
část příjmu. Dále také o zajištění majetkových rizik (klientovy nemovitosti, vybavení jeho 
domácnosti, pro případ krádeže, nebo živelné katastrofy, stejně tak automobilu. U firem 
jde o pojištění strojů a výrobních zařízení, případně vozového parku) a další pojištění 
všeho, co může ohrozit klientovu finanční situaci a zároveň je možné se proti tomuto 
riziku pojistit 
 
Úvěry 
V rámci úvěrových produktů se klade důraz pouze na úvěry spojené s bydlením (koupí, 
rekonstrukcí) a investicemi (nákup nemovitosti na pronájem, podnikatelský úvěr). Téměř 
vůbec nejsou v nabídce spotřebitelské a kontokorentní úvěry, zároveň OVB ani 
nespolupracuje s nebankovními institucemi. Je to hlavně z toho důvodu, že majoritní část 
klientely tvoří fyzické osoby. Obecně funguje snaha přivést klienta k zodpovědnému 
financování svých přání, nikoli bezhlavém půjčování peněz, které často vede k tzv. 
„dluhové spirále“. 
 
Investice a spoření 
S investičními a spořícími produkty se pracuje obecně, když klient má volné prostředky 
pro zhodnocení, nebo má v budoucnu přání, vyjádřené penězi. Jedná se většinou o 
střednědobá a dlouhodobá přání. Například zajistit prostředky na spoluúčast k hypotéce, 
investovat prostředky na důchod, nebo spořit dětem. V takovém případě má OVB na 
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výběr ze stovek investičních fondů, ze kterých klient skládá své investiční portfolio. 
Mimo to má klient možnost volit „klasické“ spořící produkty, které nefungují na bázi 
investice. 
 
2.7 Vývoj objemu produkce a skladby týmu 
V této části rozeberu konkrétně vývoj objemu produkce ve zkoumaném týmu. Jedná se o 
období Říjen 2014 až Březen 2015. Věc, se kterou vývoj objemu přímo souvisí, je 
množství aktivních spolupracovníků a vývoj tohoto čísla v čase. Je potřeba počítat s tím, 
že v týmu probíhají nejen registrace, ale také každý měsíc určitý počet spolupracovníků 
odejde. Nejčastěji z důvodů neúspěšné práce s klientelou a s tím souvisejícího špatného 
finančního ohodnocení. Vliv na objem a také absolutní počet registrací má i složení týmu 
z hlediska kariérních pozic. Čím více spolupracovníků bojuje o pozici, nebo se na ni 
dostává, tím více výkon tvoří angažovaní lidé a to je motor růstu. Celkově je silný vztah 
mezi výkonem a tím, jak jsou spolupracovníci motivovaní.  
Následující tabulka zohledňuje vývoj BJ za posledních 6 měsíců, počet posílajících a 
počet aktivních lidí. Většinu měsíců se stane, že ne všichni aktivní spolupracovníci 
generují výkon. 
Tab. 4: Přehled výkonů 
Měsíc (2014/2015) Počet BJ (obrat) Počet posílajících 
lidí 
Počet aktivních 
spolupracovníků 
Říjen 4195 19 22 
Listopad 3979 20 24 
Prosinec 3866 18 21 
Leden 3907 20 24 
Únor 2799 14 20 
Březen  4132 21 25 
(Zdroj: vlastní zpracování) 
Jak plyne z tabulky, výkon za posledního půl roku stagnuje v průměru okolo 3 800 BJ. 
Výjimkou je slabší výkon v únoru, kde se výrazně snížil počet posílajících 
spolupracovníků. Důvodem proč tomu tak je, je kolísání počtu aktivních spolupracovníků 
okolo 23 a minimální růst tohoto čísla. Pokud má tým realizovat růst, je důležité pracovat 
na zvýšení právě tohoto čísla. Fakt, že z počtu aktivních spolupracovníků se vždy zhruba 
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10% až 20% nepodílí na výkonu, je zajisté také potenciál ke zlepšení. Nicméně zdaleka 
ne takový, jako práce na celkovém růstu počtu aktivních spolupracovníků.   
Nyní se podíváme na vývoj zaregistrovaných a odchozím spolupracovníků v tomtéž 
období. 
Tab. 5: Vývoj registrací a výpovědí 
Měsíc Registrace Ukončení spolupráce 
Říjen 2 1 
Listopad 3 1 
Prosinec 1 4 
Leden 3 0 
Únor 0 4 
Březen 6 1 
(Zdroj: vlastní zpracování) 
Z této tabulky plyne, že práce na vytváření nových registrací není systematická a 
v průměru zhruba pokryje počet odchozích spolupracovníků, což znamená, že tým 
nemůže výrazně růst. Toto je podle mého názoru největší potenciál zkoumaného týmu.  
Vliv na registrace má ještě rozložení pozic. Čím více vedoucích pozic v týmu je, tím více 
je angažovaných lidí k růstu, zejména díky rozdílové provizi a snaže dosáhnout 
následující pozice kariérního plánu. To je velice silná motivace. Zde hraje roli zejména 
povyšování nových VR a GST. Následující tabulka zobrazuje absolutní množství pozic 
VR2, VR3, GST a BL opět v rámci sledovaného období. V ideálním případě by měla 
struktura mít tvar pyramidy a množství jednotlivých pozic by se mělo zvyšovat. 
Tab. 6: Vývoj počtu pozic 
 VR2 VR3 GST BL 
Říjen 4 3 0 1 
Listopad 5 3 0 1 
Prosinec 4 3 1 1 
Leden 4 2 2 1 
Únor 3 3 2 1 
Březen 3 3 2 1 
(Zdroj: vlastní zpracování) 
Z tabulky je patrné, že v rámci struktury došlo k výraznému posunu z pozic VR2 do VR3 
a z VR3 do GST. Problémem je, že nevznikají nové VR2, což je v rámci sledovaného 
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období čím dál patrnější. VR2 je tedy kategorie, ve které má stávající tým teoreticky 
největší potenciál růstu. Pokud se s ním bude správně pracovat, může být silným 
motorem.  
 
2.8 Systém řízení a vzdělávání 
Pokud se předpokládá, že do systému přichází člověk, který většinou nemá předchozí 
zkušenosti s obchodem a finančním trhem, je nutné ho nejprve vzdělat a následně 
pracovat na jeho rozvoji. Málokterý člověk je schopný naučit se přímý prodej metodou 
pokus omyl a proto je důležité mu v tom pomoci. V následujícím textu budu mluvit o 
systému zapracování nováčka. Následně o procesu pravidelných akcí, sloužících k jeho 
rozvoji. Multilevel marketingová společnost je charakteristická tím, že právě tento systém 
má zásadní vliv na růst, či stagnaci týmu. Témata, o kterých manager mluví, udávají směr 
celému týmu. Soustřeďují pozornost na aktivity, které je třeba dělat pro růst. Správné 
nastavení tohoto systému je nejvíce klíčová část, pro splnění účelu bakalářské práce a tím 
je stabilizovat růst.  
2.8.1 Zapracování nováčka 
 
Setkání s manažerem 
Pokud kterýkoli spolupracovník chce přivést člověka do vzdělávání, nejprve proběhne 
tzv. setkání s manažerem – dále „SM“, které má způsobit, že potenciální nováček bude 
lépe informován o průběhu následujícího vzdělávání. Dále odpovědět na potenciální 
individuální dotazy ještě před začátkem, aby se zamezilo strachu a zároveň zjistit a 
povzbudit motivaci v počátku spolupráce. SM vede obvykle spolupracovník nejméně na 
pozici VR3. Výsledkem schůzky je člověk, který má přehled o tom, jak bude spolupráce 
probíhat, nemá strach a má definovanou motivaci. 
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Vzdělávací kurz 
Samostatným nosným pilířem je vzdělávací kurz. To je série pravidelných týdenních 
školení pro skupinky nováčků. Celková doba trvání je 6 týdnů a je složen z 6ti seminářů. 
Ty jsou zaměřeny jednak na produkty finančního trhu, ale hlavně na samotný průběh 
kontaktu, analýzy poradenství a servisu. Cílem kurzu je opět zvýšit motivaci, naučit 
nováčka základy finančního trhu, ale zejména dát mu základní know-how pro komunikaci 
s klienty. Každý jednotlivý seminář je tvořen 3 bloky, kdy první je obvykle produktový, 
druhý zaměřený na nějakou část komunikace s klientem a třetí motivační. V tomto bloku 
jsou většinou zařazeny přednášky na kariéru a perspektivu oboru. 
 
 
Úkoly v kurzu 
Vzhledem k tomu, že samotný kurz je jak ze strany nováčka, tak ze strany vedení 
nezávazný, na SM je definována podmínka jeho absolvování. Dalo by se říci, že funguje 
jako oboustranné výběrové řízení. Podmínka pro absolvování je celkem 10 proběhlých 
analýz během kurzu. Cílem je co nejdříve nováčka konfrontovat s reálným klientem, aby 
si získané dovednosti ozkoušel v praxi. Přirozeně v prvních analýzách udělá většina 
kurzistů chybu, nicméně právě tyto analýzy se potom individuálně probírají a díky nim 
se kurzista práci s klientem učí efektivně a průběžně. Zároveň těchto 10 analýz tvoří 
základ pro první klientelu nováčka a tím i první peníze. 
 
2.8.2 Průběžný rozvoj 
Ve chvíli kdy nováček vyjde z kurzu, uskuteční se první poradenství a z toho je první 
výkon. Nicméně by bylo naivní si myslet, že po kurzu je člověk schopný rozvíjet se zcela 
sám, bez pomoci vedení. Zde jsou shrnuty pravidelné akce organizované na úrovni BL, 
které slouží k dalšímu kariérnímu rozvoji člověka. 
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Individuální konzultace 
Obvykle probíhá jednou týdně pravidelně a vede ji získatel. Témata mohou být různá. Na 
konzultaci se může řešit tvorba finančních plánů, výkonový plán, trénink i motivace. Její 
nutnost není třeba zdůrazňovat, jedná se o jedinou aktivitu, která je individuální a není 
skupinová. 
Pracovní odpoledne 
Pracovní odpoledne je každotýdenní seminář, na kterém se sejde celý tým a jeho účelem 
je primárně trénink klientských aktivit a blok s voláním. Tam se domlouvají schůzky na 
další týden. Trvá 2 až 3 hodiny a vede ho minimálně pracovník na pozici GST. Může se 
stát, že v rámci jednoho BL týmu bude více pracovních odpolední právě pod vedením 
jednotlivých GST týmů. Náplň se obvykle týká tréninku analýzy, představení společnosti, 
poradenství a kontaktu klienta. 
Porada managementu 
Opět probíhá každý týden a sejdou se na ní všichni od pozice VR2 výš. Trvá zhruba dvě 
hodiny a jejím smyslem je zadat a kontrolovat průběžný plán jednotlivých manažerů. 
Dále se řeší účast na kurzech počet jednotlivých aktivit v týmu a novinky. Poradu 
managementu vede BL, ale má charakter spíše brainstormingu. Celé setkání je pojato 
spíše jako skupinový koučink. Nefunguje formou prezentace vedoucího pro tým. 
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2.9 SWOT Analýza  
 
V závěru celé této části bych tým zhodnotil pomocí SWOT Analýzy. Věřím, že pomůže 
určit konkrétní doporučení a zlepšení k dosažení stabilního růstu. 
Tab. 7: SWOT Analýza 
Silné stránky Slabé stránky 
 Propracovaný systém zapracování 
nováčka 
 Komplexní pojetí zprostředkování 
 Úspěšná výchova vyššího 
managementu 
 Propracovaný systém práce s 
klientem 
 Nízký důraz na rekruting v kurzu 
a zapracování nováčka 
 Absence vzdělávacího systému 
pro začínající vedoucí 
 Vysoká fluktuace 
 Nevyužitý potenciál růstu na 
úrovni VR2 
Příležitosti Hrozby 
 Propracovaný kariérní plán OVB 
 Nízká úroveň konkurence 
 Potenciál zahraničního podnikání 
 Legislativní restrikce 
 Hrozba rostoucí konkurence 
 
(Zdroj: vlastní zpracování) 
2.9.1 Silné stránky: 
Propracovaný systém zapracování nováčka 
Vzhledem k tomu, že v rámci kurzů se dosahuje zhruba 50% úspěšnosti registrování 
nováčka, je to jednoznačně jedna ze silných stránek týmu. Přestože se toto číslo může 
zdát opticky nízké, v porovnání s konkurencí je vysoké. Dá se proto mluvit o tom, že tým 
má kvalitně zpracované kurzy a setkání s manažerem.  
 
Komplexní pojetí zprostředkování: 
Vzhledem k tomu, že s každým klientem se před distribucí produktu udělá důkladná 
finanční analýza a následně je mu nabídnuto to, co je pro něj aktuální, ať už se jedná o 
jakoukoli oblast, je možné hodnotit to jako silnou stránku. Stále vysoký počet struktur na 
finančním trhu funguje v rámci jednoho segmentu produktů. 
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Úspěšná výchova vyššího managementu 
Jak je patrné z tabulky, daří se posun z VR3 na GST, což je velice pozitivní jev. Pokud 
se správně zapracuje právě rétorika o rekrutingu už během vzdělávání, v týmu jsou tím 
pádem angažovaní lidé, kteří dokáží vekou měrou podpořit růst na úrovni VR2 a tím růst 
na úrovni celého týmu. 
 
Propracovaný systém práce s klientem 
Na rozdíl od většiny interních poboček společností, nebo dealerů finančních produktů je 
systém práce s klientem předem definován a je kladen důraz na spokojenost klienta a 
dlouhodobou spolupráci. Dá se tedy mluvit o tom, že služba má vyšší standard než je 
průměr trhu. To je určitě příležitost. 
 
2.9.2 Slabé stránky 
Nízký důraz na rekruting ve fázi kurzu a zapracování nováčka 
Přestože kurzy mají vysokou úspěšnost registrování a jejich obsahem jsou kariérní 
přednášky, kurzista je během nich velmi málo veden k tomu, aby si přivedl svého 
potenciálního spolupracovníka do kurzu brzy, ideálně již během svého zapracování. To 
by mělo za následek, že kurzista již v prvním měsíci může být angažován ve snaže o 
pozici VR2 a tím pádem i výrazné navýšení počtu registrací. 
 
 
Absence vzdělávacího systému pro začínající vedoucí 
Pokud by fungovalo to, že kurzista si přivede kurzistu již během prvního měsíce 
spolupráce, vznikla by silná skupina spolupracovníků, u kterých je potřeba pracovat na 
managerských kompetencích. V dosavadním systému by byl takový člověk odkázán na 
individuální konzultace, nicméně ty v tu chvíli začnou být časově neefektivní a zároveň 
není možné s touto skupinou lidí pracovat například z úrovně BL, nebo GST společně. 
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Vysoká fluktuace 
Jak je vidět z tabulky, příchozí spolupracovníci zhruba nahrazují odchozí. Jednou ze 
slabých stránek je tedy i fluktuace. Častým důvodem odchodu spolupracovníků je, jak 
jsem zmiňoval, nezvládnutí klientské práce a tím pádem nízké finanční ohodnocení. 
Z toho můžeme vyvodit, že by mohl být kladem vyšší důraz na trénink. Druhým důvodem 
může být i nízká míra motivace, což opět souvisí s bodem rétoriky ohledně startu kariéry 
vedoucího již v kurzu. Pokud má člověk o co hrát, je silnější i míra ochoty trénovat a 
v důsledku snahy dosáhnout manažerskou pozici může dojít i ke zlepšení kompetenci 
v práci s klienty. 
 
Nevyužitý potenciál růstu na úrovni VR2 
Bod, který opět lze vyčíst z tabulky. Netřeba ho dál komentovat, všechno to souvisí s body 
výše. Tím pádem nízkého důrazu na trénink v oblasti vedení nových spolupracovníků. 
 
2.9.3 Příležitosti 
Propracovaný kariérní plán OVB 
Díky propracovanému systému růstu, je možné spolupracovníka stále držet 
angažovaného v „boji“ o následující pozici. Celý systém je nastavený tak, že když se 
správně využije, spolupracovník má předem definované úkoly. Ty musí splnit, aby byl 
povýšen. Záleží čistě na něm, jak se k tomu postaví. 
 
Nízká úroveň konkurence 
Jak bylo již zmíněno, vysoký podíl trhu zprostředkovatelů je tvořen strukturami, které 
nedělají nezávislé poradenství. Prodej potom probíhá tzv. v balíčcích na první schůzce. 
To je silná příležitost jak v oblasti rekrutingu, tak v oblasti klientské práce, je totiž možné 
nabídnout jak klientovi, tak potenciálnímu spolupracovníkovi vyšší úroveň služby. Pro 
spolupracovníky může být zároveň výhodou, že nebudou omezeni na jediný segment 
produktů. 
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Potenciál zahraničního podnikání 
Jak již zaznělo OVB je nadnárodní společnost a umožňuje spolupracovníkům podnikat 
také v zahraničí. Vzhledem k tomu, že OVB stále expanduje a spousta trhů v rámci 
Evropy je nezávislým poradenstvím téměř nedotčeno, je to potenciál zejména do 
budoucna. 
 
2.9.4 Hrozby 
Legislativní restrikce 
Jednou z velkých hrozeb je právě riziko, že dojde k ztížené podmínek pro start podnikání. 
V současnosti je podmínkou pouze živnostenský list a certifikace u České Národní 
Banky, pro které není potřeba vysokoškolský titul. Pokud by se například zavedla právě 
nutnost vysokoškolského vzdělání, výrazně se tím sníží potenciál nových lidí 
k rekrutingu. Další možnou hrozbou je snížení provizí. 
 
Hrozba rostoucí konkurence 
Přestože v současné době konkurence není zásadní problém, obor financí je v kombinaci 
s vysokými odměnami a nízkými nároky na vstup velice lákavý obor a pro většinu, 
zejména mladých lidí, téměř není objektivní důvod nezkusit v něm podnikat. Z tohoto 
důvodu je hrozbou stále větší nasycenost trhu a neochota lidí setkat se kvůli předchozí 
zkušenosti.  
  
  
53 
 
3 VLASTNÍ NÁVRHY ŘEŠENÍ 
 
Tato část je utajená. 
V této části bych rád vyšel z předešlé SWOT analýzy a vytvořil doporučení, jak 
eliminovat slabé stránky a naopak jak maximalizovat využití příležitostí. Věřím, že jejich 
zapracování může výrazně pomoci k růstu celého týmu.  
3.1 Posílení slabých stránek 
 
Nízký důraz na rekruting v kurzu a zapracování nováčka 
Je pravdou, že v rámci celého cyklu vzdělávacích kurzů jsou přednášky na kariéru, 
provizní systém i vedení týmu, nicméně není v něm kladen důraz na to, aby si prvního 
spolupracovníka přivedli již během kurzu. Celá myšlenka by mohla být shrnuta do 
prezentace s názvem například „proč mít tým“ a v této části by byly rozebrány výhody 
toho, mít na kurzu někoho blízkého sobě. To opravdu může mít silný efekt na motivaci 
nováčka, protože najednou bude mít o co hrát a bude tu někdo, s kým bude fungovat 
zdravá soutěživost. Celé doporučení můžeme tedy shrnout do zařazení takovéto 
prezentace do kurzu. 
 
Absence vzdělávacího systému pro začínající vedoucí 
To přímo souvisí s předchozím bodem. Ve chvíli, kdy si kurzista přivede kurzistu, je 
potřeba, aby se někde dozvěděl, jaké jsou jeho povinnosti, jak se vede individuální 
konzultace, jaké pomůcky při práci s nováčkem lze využívat atd. Celý tento problém by 
se dal vyřešit zavedením jednoduchého semináře pod záštitou minimálně GST, kam se 
nominuje každý člověk, který má jednoho a více kurzistů. Účelem semináře by bylo 
vzdělat nováčky v oblasti managementu, zajistit společný trénink, nechat skupinku poznat 
se mezi sebou a vyvolat zdravou soutěživost. Na seminář by bylo také možné zavést 
pravidelné volání, aby bylo možné kontrolovat, zdali nováčci domlouvají aktivity. 
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Vysoká fluktuace 
Pro dosažení dlouhodobého růstu je samozřejmě fluktuace důležité téma. Z hlediska 
odchozích spolupracovníků bychom mohli definovat dvě nejčastější situace: 
1. Člověk odchází v prvních týdnech již během kurzu.  
 
Tady se dá jen těžko najít řešení, které by tuto část odchozích 
spolupracovníků zcela eliminovalo. Kurzista je totiž v prvních týdnech velice 
silně konfrontován s reakcí okolí, která nemusí být vždy pozitivní. Mnohdy 
se stane, že potenciálního spolupracovníka odrazují vlastní rodiče, kamarádi, 
nebo narazí na klienta s negativní zkušeností a sám jich zatím nemá dost, aby 
tuto situaci dokázal úspěšně vyřešit.  
Řešením může být vždy na tento fakt nováčka dopředu připravit a upozornit, 
aby pochopil proč tomu tak je a že je to do značné míry normální. Pokud se 
řekne „finanční poradenství“ mnohdy si lidé představují totéž jako 
„pojišťovák“ a nováček často ještě nedokáže efektivně vysvětlit rozdíl. To 
může být druhým bodem, dobře nováčkovi vysvětlit rozdíl mezi finančním 
poradcem a dealerem finančních produktů již na schůzce Setkání 
s Manažerem. 
 
2. Člověk odchází po prvním roce spolupráce 
 
Důvodem odchodu takového člověka je nejčastěji dlouhodobější stagnace a 
neúspěch v oblasti tvorby týmu. Takový člověk po určité době vyčerpá své 
okolí a nepodaří se mu efektivně přejít na klientelu z doporučení. To má 
dopad na jeho finanční příjmy a následně i na motivaci. Čím hlubší problém 
je, tím těžší bývá dostat se z něho ven a někdy to skončí odchodem 
spolupracovníka. 
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Řešením může být předejití této situaci. Častým důvodem, proč se 
spolupracovníkům nepodaří přejít na klientelu z doporučení, jsou špatné 
kompetence a ty se dají řešit tréninkem. Výstupem tedy je intenzivněji 
trénovat klientské aktivity na seminářích k tomu určených a to je zejména 
pracovní odpoledne. 
 
Nevyužitý potenciál růstu na úrovni VR2 
Tento bod opět velice úzce souvisí s předchozími. Důvodem proč se tato oblast málo 
vytěžuje, je podle mého názoru to, že se o ní málo mluví. Pokud se již na kurzu zavede 
přednáška na téma „proč mít tým“ a obsahem bude mimo jiné motivace na VR2 v prvním 
měsíci, může už toto výrazně pomoci. Faktem, proč všeobecně není dost VR2 pozic, je 
slabý týmový rekruting. To může být způsobeno dvěma důvody:  
1. Lidé nemají dostatek aktivit 
To, že se děje málo úvodních rozhovorů na téma spolupráce, je opět primárně o motivaci. 
Pokud lidé dobře vědí, proč mají spolupracovníky do týmu přivést, bude snazší je do 
aktivit dostat.  
 
2. Lidé nemají dostatek kompetencí 
Tato skupinka lidí má dobře definovanou svoji motivaci a dělají aktivity. Nicméně 
přestože pobíhají schůzky, nemá to příliš mnoho výsledků. Důvodem je, že aktivity dělají 
způsobem, který nefunguje. Obvykle dokonce opakují stále stejnou chybu dokola. 
Například příliš popisují OVB, jako společnost, ale nekladou prakticky žádný důraz na 
to, co může spolupráce přinést oslovenému člověku. To vede k tomu, že takový člověk 
vlastně nemá důvod, proč začít a do kurzu nepřijde skrze nějaký důvod, který je často 
spíš výmluvou. Například nedostatek času. 
 
Řešením pro obě skupiny může být z velké části právě zvedené semináře pro začínající 
vedoucí. Zde se budou řešit veškeré kompetence, které je nutné získat pro to, aby 
spolupracovník dosáhl pozice VR2. Náplní tedy bude trénink úvodního rozhovoru o 
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možné spolupráci, dále UR, s potenciálním kurzistou. Dále také obsah konzultací během 
kurzu a rozložení rolí vedoucích v rámci struktury. Celý seminář by měl být pojat i 
motivačně. Jednak formou probuzení zdravé rivality a jednak formou vyhlášení různých 
motivačních podnětů ve formě drobné odměny pro spolupracovníka, který domluví 
nejvíce UR, nebo vyhlašování nejlepších junior vedoucích v rámci skupiny. Čas od času 
může být na seminář znovu zařazena motivační přednáška na téma kariéra a proč tvořit 
tým, aby se motivace i v průběhu dmýchala. 
 
 
3.2 Další rozvíjení silných stránek 
K tomuto bodu není třeba psát dlouhý komentář. Silné stránky jsou pozitivní částí práce, 
a jak se říká, není třeba měnit, co funguje. Zde je tedy důležité soustředit se na to, aby i 
následující generace vedení nepolevila v důrazu na profesionální pojetí vzdělávacího 
systému, komplexní pojetí zprostředkování a propracovaný systém práce s klientem. Rolí 
vyššího managementu je na toto dohlédnout.  
Vzdělávací systém je jednoduchý a má za úkol připravit nováčka na jednání s klientem. 
Je třeba i nadále dbát na to, aby se udržel jednoduchý, protože ve chvíli, kdy by byl 
nováček zahlcen příliš mnoho informacemi, vedlo by to k nejistotě a tím strachu ze 
schůzky s klientem. To by mohlo být i příčinou prvního neúspěchu. Je tedy třeba držet se 
pouze toho důležitého. 
Co se týká komplexního pojetí služby, je to rozhodně jeden z bodů, který zajistí, že klient 
se za poradcem vrátí a to je výhodné pro všechny strany. Jak pro klienta, tak pro 
spolupracovníka. Je tedy třeba již na kurzech dbát na to, aby se řešila přání klienta 
komplexně a nekladl se důraz pouze na jednu produktovou oblast, protože to by 
způsobilo, že další generace nováčků se pravděpodobně na tuto jednu oblast upne ještě 
více a následně nebude schopná předat dál právě komplexní pojetí analýzy. To by mělo 
za následek zbytečný úbytek témat na servis a tím horší službu pro klienta a menší 
potenciál pro poradce. 
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ZÁVĚR 
Věřím, že v rámci práce se podařilo splnit body, které jsem si vytyčil. Byl srovnán systém 
MLM s klasickým podnikáním, rozebral jsem rozdíl mezi MLM a pyramidovou hrou a 
rozebral jsem celý systém z pohledu manažerského řízení. Tedy postavení managera i 
organizační struktury. 
V druhé části jsem popsal společnost OVB Allfinanz, a.s. a rozebral jeden konkrétní 
obchodní tým z hlediska vzdělávacího systému, řízení a popsal jsem jeho výsledky na 
horizontu půl roku. Díky SWOT analýze se podařilo identifikovat, že největší potenciál 
týmu leží v náboru nováčků a ten lze podnítit zavedením nového pravidelného vzdělávání 
pro začínající vedoucí a zavedení motivačního bloku o kariéře přímo do vzdělávacího 
kurzu, aby byl od začátku kladen důraz na kariérní složku práce, což doposud chybělo.  
Systematickým a postupným rozvíjení silných stránek a eliminací slabých stránek 
zejména zavedením dvou výše uvedených bodů věřím, že tým dosáhne stabilnějšího růstu 
s udržením kvality práce, jelikož dojde k průběžnému rozkládání kompetencí. To bylo 
cílem. 
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